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,, Wir wollen echte
Innovationen
bringen und die
Industrie treiben

Markus Mosa, Edeka

,,Der Handel als
Innovationsbringer —
das ist und
bleibt ein Geriicht*

Christian Kohler, Markenverband
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Is HOR1ZONT-Mann des Jahres

darf sich Edeka-Chef Markus

Mosa mit breiter Brust présen-

tieren — sein Verbalangriff im
Interview lie§ in Inhalt und Deutlichkeit
aber doch staunen (Ausgabe 51-52/2013).
Auf die Frage, ob Edeka das Angebot an
Eigenmarken weiter ausbaue, antwortet
Mosa: ,Das miissen wir sogar, weil die
Markenhersteller kaum noch echte Inno-
vationen auf den Markt bringen, sondern
nur noch Me-too-Produkte. Diese Liicke
miissen wir schlieflen, damit die Kunden
nicht abwandern.

Die Markenindustrie eine lahme Me-
too-Maschinerie? Eine mutige Aussage
angesichts der Summen, die Hersteller in
Forschung und Entwicklung investieren.
Procter & Gamble (P&G) beispielsweise
beschiftigt weltweit 9000 Forscher, um
morgen bessere Produkte als heute auf
den Markt zu bringen. Wenn Marktfor-
schungsinstitute wie IRI jdhrlich die
stirksten Innovationen ausweisen, ist
P&G fast immer mehrfach in den Top 10
vertreten. Eine beeindruckende Innovati-
onsquote hat Persil-Hersteller Henkel
vorzuweisen: Uber 40 Prozent des Umsat-
zes erwirtschaftet der Konzern mit Pro-
dukten, die nicht linger als drei Jahre auf
dem Markt sind. Der Innovationsnimbus
der Industrie ist eigentlich unbestritten.
Oder nicht?

Franz-Rudolf Esch, Direktor des In-
stituts fiir Marken- und Kommunika-
tionsforschung an der EBS Business
School, pflichtet dem Edeka-Chef bei:
»S0 erniichternd dies klingt, seine Beob-
achtung ist richtig.“ 70 Prozent der neuen
Produkte wiirden floppen, weil sie entwe-
der bereits im Markt vorhandene Pro-
dukte kopieren oder am Kundenbediirf-
nis vorbeigehen. Fine von ihm gemein-
sam mit der GfK fiir Markant durchge-
fithrte Studie prognostiziert, dass tiber 50
Prozent der Konsumenten bis 2020 in
puncto Innovation keine Unterscheidung
mehr zwischen Hersteller- und Handels-
marke machen: ,Die Hersteller miissen
sich warm anziehen.

Und was sagt die Industrie dazu?
Nichts. Keines der von HORIZONT befrag-
ten Unternehmen will dem Edeka-Chef
an dieser Stelle etwas entgegnen. Zu grof3
scheint die Angst, dem fiir viele wichtigs-
ten Handelskunden offentlichkeitswirk-
sam die Stirn zu bieten. Hinter vorgehal-
tener Hand wiinschen sie ironisch ,viel

.

Konsumgiiter: Der Wettbewerb zwischen Hersteller-
und Handelsmarken verschirft sich — Edeka will der
Industrie sogar den Innovationsnimbus nehmen

Gliick® und lassen stellvertretend den
Markenverband sprechen. ,,Der Handel,
und gerade Edeka, hat mit der Entwick-
lung seines Banners zur Marke fiir die
Branche sehr viel Positives bewirkt. Aber
Handelsmarken als Produktinnovatio-
nen, das ist und bleibt ein Geriicht®, sagt
Hauptgeschiftsfithrer Christian Kohler.
»Der Handel verkauft glaubwiirdig Pro-
dukte und stellt Sortimente bereit. Doch
es sind die Markenhersteller, die mit neu-
en Produkten, Prozessen und Ideen auf-
warten und die Entwicklung der Katego-
rien vorantreiben.“ So habe das Deutsche
Institut fiir Wirtschaft eine deutliche Ab-
nahme von Innovationsleistungen in den
Segmenten festgestellt, in denen der Han-
delsmarkenanteil besonders hoch ist.
»Was wir sehen, ist der Versuch grofler
Héndler, bei der Entwicklung von Han-
delsmarken den Anschein zu erwecken,
man {bernehme effektiv und effizient
Funktionen von Markenherstellern.
»Dass dies gelingt, zeigt der Erfolg von
Mehrwerthandelsmarken, deren Anteil

-

kontinuierlich wichst und zu denen Kon-
sumenten in mittel- und hoherpreisigen
Kategorien immer Ofter greifen, sagt
Wolfgang Adlwarth von der Gesellschaft
fiir Konsumforschung (GfK). Einer ak-
tuellen Studie der ,Lebensmittel Zei-
tung® und der Beratungsagentur UGW
zufolge machen 59 Prozent der Verbrau-
cher heute keinen Qualititsunterschied
mehr zwischen Handel- und Hersteller-
marke aus — vor zwei Jahren waren es erst
37 Prozent. Die Wiederkaufsrate bei Han-
delsmarken liegt mittlerweile in allen
Preissegmenten bei iiber 90 Prozent. Kein
Wunder fiir Markenberater Esch: ,,85
Prozent der Verbraucher fillen ihre Kauf-
entscheidungen aufgrund guter Erfah-
rungen und dem Vertrauen in Marken —
ob Handels- oder Herstellermarke macht
dabei keinen Unterschied.“ Dies spiele
starken Vertriebsmarken wie Edeka und
Rewe mit gleichnamigen Eigenmarken in
die Karten. ,Der Weg zum innovativen
Kategorietreiber ist aber noch weit.“ Hier
miisse der Handel realistisch abschitzen,

Mehrwert-Handelsmarken bauen Anteil stetig aus

Marktanteilsentwicklung von Hersteller- und Handelsmarken

Angaben in Prozent

***preisliche Mitte zwischen Premium- und Einstiegsmarken
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Veranderung des d
Marktanteils in Prozent* 34,0
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Handelsmarken Handelsmarken

*Marktanteilsstand 11/2013; **ohne Marktfiihrer, Durchschnittspreis groRer/gleich Marktfiihrer (+5 Prozent);

Quelle: GfK Consumerscan; FMCG ohne Frische; LEH+DM-+FH; 284 Warengruppen
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Hersteller haben weiterhin einen Vertrauensvorsprung

Vertmuen in Hersteller- und Handelsmarken*

Wie sehr vertrauen Sie ...
.. Markenprodukten von Herstellern

I

Angaben in Prozent

.. Handelsmarken der mittleren Preiskategorie

I

.. Handelsmarken der Premium-Preiskategorie

. T

.. Handelsmarken der niedrigsten Preiskategorie _ 58

*Top-Box (,sehr stark” und ,stark”)

Basis: personliche Befragung von 705 Shoppern im Umfeld von LEH und Drogerien (Zeitraum: Herbst 2013)

Quelle: POS-Marketing-Report 2014 von Lebensmittel Zeitung und UGW Communication
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in welchen Segmenten dies mogich ist —
und wo nicht.

Tatsichlich innovativ zeigt sich der
Handel bislang in der Vermarktung. ,,Mit
Marketinginnovationen wie den Lander-
und Delikatessenwochen im Discount
oder der Besetzung von kaufrelevanten
Themen wie Bio, Fairtrade und Regiona-
litdit durch Vollsortimenter schafft der
Handel mit seinen Eigenmarken einen
Mehrwert und erzielt eine Preisbereit-
schaft, die mit Markenprodukten ver-
gleichbar ist“, sagt Konsumgiiterexperte
Adlwarth: ,,2014 wird der Wettbewerb
zwischen Handels- und Herstellermarke
noch mehr ein Kampfum die Mitte.“

Mosas Aussage zeugt demnach von ei-
nem neuen Selbstbewusstsein und ist in
zweierlei Hinsicht zu verstehen: als
Kampfansage und Warnsignal. Der Ei-
genmarkenanteil am Sortiment liegt
mittlerweile bei iiber 25 Prozent, der Um-
satzanteil bei Lebensmitteln bei rund 20
Prozent. Die meisten Produkte sind noch
immer eher wettbewerbsfihige Alternati-
ve als innovativer Kategorietreiber, aber
es gibt Tendenzen. So rithmt sich Edeka
damit, Taschentiicher mit Baumwollan-
teil auf den Markt gebracht zu haben,
bevor es Tempo tat. Zuletzt hat der Voll-
sortimenter einen Omega-3-Wurstauff-
schnitt gelauncht. Fir das in gemeinsa-
mer Forschung mit dem Fraunhofer-In-
stitut entstandene Produkt trommelt der
Hindler werblich massiv — das gab es fur
ein einzelnes Eigenmarkenprodukt so
noch nicht. Bei diesem Beispiel wird es
sicher nicht bleiben. Mosa: ,,Unser An-
spruch ist, unter Edeka echte Innovatio-
nen auf den Markt zu bringen und die
Industrie zu treiben.“ GfK-Experte Adl-
warth sieht den Innovationsnimbus der
Industrie zwar aktuell noch nicht gefiahr-
det, bescheinigt der Handelskette aber zu-
mindest gute Voraussetzungen fur ihr
Vorhaben: ,Auch grofle Handelsunter-
nehmen investieren lingst nennenswerte
Betrége in die Entwicklung ihrer Eigen-
marken und in das Verstehen von Kon-
sumenten. Und: Durch Imagebildung
und Qualititsinitiativen haben sie beim
Konsumenten einen Vertrauensvor-
schuss gewonnen, der sie zum glaubwiir-
digen Absender nicht nur guter, sondern
auch innovativer Produkte macht.“ Wie
innovativ die Produkte dann tatsichlich
sind, miissen sie auf der Fliche beweisen.
Denn wie rezitierte Mosa auf seiner Dan-
kesrede beim HORIZONT Award so
schon: ,,Die Lorbeeren von heute sind der
Kompost von morgen.
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